

























Information‐Display‐Matrix  (IDM)  in  five  European  countries.  In  all  countries  the  most  important  ethical 
attributes to consumers turned out to be 'animal welfare', 'regional production' and 'fair prices for farmers'. It is 
concluded that communicating ethical quality of organic products that are produced in ways that go beyond the 
requirements  of  the  European  Regulation  represents  an  opportunity  for  differentiation  in  an  increasingly 
competitive  market.  Increasing  transparency  could  be  the  first  step  in  facing  the  difficulties  in  defining 
mandatory standards, particularly regarding ‘fairness’ and ‘local/regional production’.   
 

















On  the  other  hand,  consumers  increasingly  criticise  food  products  which  are  produced  under 
unsatisfactory  social  and  environmental  conditions.  Ethical  considerations  are  becoming  more 
important (Browne et al., 2000; Carrigan et al., 2004; IGD, 2008) and food retailers are increasingly 


















The  categorisation  of  concerns  and  values  and  examples  of  communication  activities  of  organic 
farmers  resulted  in  the  selection  of  communication  arguments  conveying  specific  organicPlus 
















Written  communication  activities  (internet,  product  labels  and  flyers)  of  about  100  organic  SME 
companies and farmer groups in five European countries (AT, CH, DE, IT, UK) were screened in a 










































Skills, knowledge and information  C,P,O  Care  Not covered 
Whole systems focus        




Civic responsibility and care  C,P,O  Care  Limited 





















through  a  common  standard  and  for  protection  of  consumers.  The  organic  regulation  does  not 
address other issues of fairness, but  growing number of organic products from developing countries 




and  about  the  workplace,  but  general  labour  laws  apply  in  most  European  countries.  Fairtrade 
standards  include  detailed  provisions  about  working  conditions,  as  well  as  about  workers  and 





the  local  community  and  because  of  environmental  benefit  through  reduced  use  of  energy  for 
transport and closing of nutrient cycles. The values this relates to are closely related to the whole 
systems perspective at the core of organic farming, but because of the range of expected benefits 




















example  the  German  dairy  company  ‘Upländer  Bauernmolkerei’  used  the  specific  argument  of 
“paying five cents additionally to the local farmers to ensure their existence and future”. Others 
referred to a fair price for regional farmers in a more general way.  





Finally,  the  partners  selected  a  limited  number  of  arguments  for  the  research  with  consumers 
representing the broad spectrum of activities and the different product. Selected arguments had to 







welfare,  regional  production,  fair  prices  to  farmers,  care  farms  providing  opportunities  for 








Display‐Matrix  (IDM;  see  Figure  2).  IDM  is  a  process  tracing  method  aiming  at  monitoring  the 
information acquisition and decision behaviour of consumers (Mühlbacher and Kirchler, 2003). The 






















total  expenditures).  Across  all  countries  37%  of  participants  classified  themselves  as  regular 
























occasional  than  by  regular  organic  consumers.  This  may  indicate  that  occasional  consumers  of 






















































All Women Men Regularly Occasionally Yes No
N = 1191 N = 821 N = 361 N = 443 N = 748 N = 609 N = 578
Animal welfare 21.4 22.0 19.9 21.0 21.6 21.8 20.9
Regional production 21.2 20.5 23.5 23.3 20.0 24.8 17.6
Fair prices for farmers 13.8 15.1 10.8 14.7 13.2 12.5 15.2
Product price 13.2 12.5 14.7 9.5 15.6 10.5 16.3
Care farming 8.2 8.2 8.3 9.5 7.5 7.9 8.7
Social criteria of production 7.8 8.2 6.6 7.7 7.9 8 7.3
Biodiversity 7.3 7.2 7.8 6.8 7.6 7.9 6.7
































exceeding  the  minimum  standards  of  the  EU  regulation.  This  usually  goes  along  with  higher 
production  costs  and  will  therefore  have  negative  impacts  on  competitiveness.  Thus,  the  crucial 








to  real  life  behaviour.  However,  the  aim  of  this  research  was  to  elicit  relative  preferences  of 
consumers. There is no reason for assuming that relative preferences obtained in an experimental 
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